



На жаль, існує багато проблем, пов’язаних з чинним законо- 
давством, недостатньою інформаційною базою, відсутністю до- 
свіду в цій сфері. 
Рекламне повідомлення, як головний інструмент у рекламному 
процесі, покликане якоюсь мірою розв’язати деякі з цих проблем. 
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РОЗВИТОК МІЖНАРОДНОГО МАРКЕТИНГУ В УКРАЇНІ 
 Стратегічною метою України є входження в Європейський 
Союз. Тому для менеджерів особливо актуальними є питання про 
оцінку потенційних можливостей підприємств, конкурентоспро- 
можність їх продукції, особливості впливу чинників міжнародно- 
го бізнесу на їх маркетингову діяльність. Вітчизняне підприємст- 
во повинно насамперед визначити групу країн, привабливих для 
збуту продукції та інших форм зовнішньоекономічних зв’язків. 
Таке оцінювання проводиться з допомогою портфельних мат- 
риць, які дають змогу позиціювати продукцію підприємства в ці- 
лому по галузі в світовому масштабі, за групами країн, за ринка- 
ми окремо взятої країни. Використання портфельних матриць дає 
змогу порівняти рівень продукції, яку виробляє підприємство, з 
вимогами споживачів того чи іншого ринку країни. Це уможлив- 
лює класифікацію ринків за ступенем привабливості та доступ- 
ності з т. з. рівня конкуренції і позиціювання свого підприємства 
на кожному з цих ринків. 
Дослідження зовнішніх ринків складніше, ніж внутрішніх. 
Адже підприємства не мають за кордоном надійних джерел мар- 
кетингової інформації, спеціалізованих фірм-консультантів та 
інших посередників. 
Вихід на зовнішній ринок завжди є входженням у конкурент- 
ну боротьбу. Зіткнення інтересів монополій різних країн за отри- 
мання прибутку набуває особливо гострих форм у сфері міжна- 
родного  товарообміну.  Конкуренція  капіталів  набуває  вигляду 
конкуренції самих товарів, де значну роль відіграють їх споживча 
вартість та умови реалізації. 
Конкуренція як відношення капіталів не може бути виміряна 
кількісно, хоча залежно від числа конкурентів та їх економічної 
і науково-технічної могутності можна говорити про посилення 




виробів можна розцінювати як успіх фірми в конкуренції шля- 
хом скорочення потенційних можливостей збуту інших фірм. 
Розширення збуту традиційних товарів одних фірм відбувається 
за рахунок зниження обсягу продажів інших фірм. В обох випа- 
дках чинники успіху фірми в конкуренції — це підвищення рів- 
ня конкурентоспроможності. На ринку конкурентоспроможність 
капіталу проявляється через конкурентоспроможність товару. В 
широкому розумінні, під конкурентоспроможністю товару ро- 
зуміють все те, що забезпечує йому переваги на ринку, сприяє 
успішному збуту в умовах конкуренції. Проте в такому визна- 
ченні губиться суть конкурентоспроможності як характеристики 
конкретного товару, у зв’язку з якою відбувається розподіл по- 
питу між іншими товарами на ринку аналогічного призначення. 
Рішення в системі міжнародного маркетингу повинні бути об- 
ґрунтовані з комерційної точки зору з урахуванням реальної рин- 
кової ситуації. 
Досить важливо здійснити правильний вибір збутово- 
розподільчої політики з різними умовами маркетингу. Вимоги 
споживача є критерієм ефективності, тому неспроможність задо- 
вольнити їх свідчить про недосконалу маркетингову діяльність. 
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 ДИЛЕМА ТОВАРНИХ МАРОК У КОНТЕКСТІ 
СТРАТЕГІЇ МАРКЕТИНГУ ВІТЧИЗНЯНИХ 
ПІДПРИЄМСТВ 
 На сучасних насичених ринках роль товарних марок постійно 
зростає, коло функцій, які вони виконують, розширюється. Кон- 
куренція на глобальних ринках все більше набуває форми війни 
між сильними марками. Марки чинять суттєвий вплив на процес 
мотивації споживача, формування стійкої прихильності до това- 
рів конкретного продуцента. 
У кінцевому рахунку, саме створення успішних марок є най- 
важливішим завданням маркетингової стратегії підприємства. 
Адже найбільш цінними активами відомих компаній є їх товарні 
марки, які формують цим компаніям специфічний марочний ка- 
пітал, тобто створюють вартість додаткових грошових потоків, 
яка виникає завдяки пізнавальності товарної марки компанії. 
Причому додаткова вартість може в два-три рази перевищувати 
